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La dictadur
La por a perdre anunciants explica
moltes de les estratègies que els
mitjans utilitzen per conquerir
l'audiència. La contraprogramació, els
xous que despullen les desgràcies de
famosos i gent del carrer, titulars que
ratllen els límits ètics de la frivolitat,
regals envasats a les portades de les
revistes... La llei del mercat mana. El
tàndem informació-publicitat fa difícil
distingir a l'hora de programar, el
criteri que respon a l'interès dels
teleespectadors i lectors i el que
obeeix a fórmules per atraure
publicitat. I el prime time, aquell
espai de temps en què la vida de la
gent reposa al sofà, s'ha convertit en
























a de les audiències
Les dades que diàriament o puntualment s'ofereixen
sobre audiències de ràdio, televisió i número de
lectors de premsa i revistes són molt importants per
als mitjans de comunicació, especialment per al
mercat publicitari. Serveixen per prendre decisions
transcendentals que afecten el tipus i la qualitat del
programes. Són resultats que tenen una repercussió
econòmica directa en el mitjà, fixen les tarifes dels
espais publicitaris i, en alguns casos, garanteixen la
continuïtat del mitjà. Les empreses que en fan el
control defensen la precisió, el rigor i la innovació
dels seus sistemes de mesura i sembla que, en gene¬
ral, tots els implicats, mitjans i publicistes, donen
per bons els seus resultats, encara que si que n'hi ha
que també els qüestionen.
«Quan es donen resultats dolents, els mitjans pro¬
testen. Si surten bé, no es qüestionen res i s'auto-
promocionen. I sempre s'interpreten en la mesura
que més convé, de tal forma que uns poden dir "som
el diari més llegit" i altres "som el diari més venut",
apunta Amparo Huertas, professora del Departament
de Comunicació Audiovisual i Publicitat de la UAB i
autora del llibre L'audiència investigada (ed. Edisa).
Així també ho creu Xavier Bosch, cap de programes i
conductor del magazin matinal El Món de RAC 1.
«Tothom porta l'aigua al seu molí i em sembla ridí¬
cul veure, el dia després de saber els resultats de
l'Estudio General de Medios (EGM), planes senceres
als diaris autopromocionant-se i venent "motos" que
no se les creu ningü», afirma.
Bosch no considera els estudis d'audiència del tot
fiables. «Penso que l'EGM actual és molt antic i
hauria de ser molt millor. És inconcebible que amb
la tecnologia actual es continuï fent com es fa».
Respecte a la suposada pressió de l'audiència a
l'hora de treballar, Bosch assegura no viure-la en
carn pròpia. «Sempre he fet el que he considerat
oportú i amb totes les ganes de fer-ho al millor
possible. La veritat és que a la ràdio potser és dife¬
rent de la televisió, perquè els resultats no han de
ser tan immediats, els hàbits cap a un nou programa







Els detractors de tot aquest sistema de control d'es¬
pectadors parlen fins i tot de la dictadura de les
audiències, però Amparo Huertas recorda que n'hi ha
que parlen també de democràcia, perquè és com si
la gent votés cada cop que veu un programa. «Els
programadors utilitzen aquest argument per defen¬
sar el sistema, quan és
possible que, en reali¬
tat, la dictadura sigui
posar els programes que
ells creuen i siguin els
únics. Llavors, potser
sigui democràtic per a les 440 llars catalanes que
tenen un audímetre a casa, però no per a la resta» ,
diu Amparo Huertas.
El director de Bassat Ogilvy, Lluís Bassat, prefereix
parlar de democràcia, "en un país on la gent pot
triar, l'espectador vota cada nit amb el seu coman¬
dament a distància. N'hi ha prou, si no, amb recor¬
dar els temps de la dictadura on només ens era
permès veure exclusivament TVE o TV2. Una altra
cosa és que es programi i contraprogrami només per
L'audiència acaba marcant
tant els continguts com
la qualitat dels programes
aconseguir més espectadors", assegura Bassat.
En qualsevol cas, el que sí sembla és que l'audiència
acaba marcant els continguts i la qualitat dels pro¬
grames. 'Es dóna al públic el que demana' és la res¬
posta que se sol emprar per justificar el tipus de
programació que es fa. I no falta tampoc qui diu que
hi ha molta hipocresia en el teleespectador quan
aquest afirma sentir-se fastiguejat per determinats
programes i no deixa de veure'ls. Sigui com sigui,
l'espectador és l'últim esglaó, la part més indefensa
d'una cadena que comença amb els grans executius
que imposen les modes audiovisuals, i la moda ara
és la anomenada teleporqueria. «El públic és captiu,
mira el que hi ha, no se li pregunta què vol. Llavors
tenim una televisió fàcil de fer, barata. És un mercat
d'oferta i es tria només entre allò que hi ha. És un
mercat dominat pels programadors i els publicistes,
que tampoc poden triar gaire perquè totes les tele¬
visions són iguals. Els responsables dels programes
apunten uns certs objectius de públic i beneficis.
El problema és que no hi ha sostre, sempre es vol
més i això té conseqüències. Es fan programacions
idèntiques i tots emeten el mateix. I és raonable
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que ho facin perquè prefereixen equivocar-se dins
del ramat, que no pas intentar l'aventura en solita¬
ri», afirma Joan Botella, membre CAC en temes de
pluralisme, actitud i audiències i catedràtic de poli-
tica de la UAB.
El sociòleg Salvador Cardús també és ben crític amb
el fet que "amb l'excusa de l'audiència es justifica
un determinat estil de televisió. No és tant per
saber quins són els veritables clients de televisió.
Per a qui es programa? Es fa molt pensant en l'agèn¬
cia de publicitat. En l'estructura de la graella es
veuen estratègies de competència comercial, no
pensen en l'espectador, si no la proliferació de
cadenes no hagués fet minvar tant l'oferta»,
apunta.
Un altre factor que Cardús es planteja com a respon¬
sable del moment que viu actualment la televisió és
l'èxit personal. «No sé, s'hauria d'investigar bé, però
em fa l'efecte que en aquests moments el que juga
un paper important és el fet de pensar en un progra¬
ma, en un presentador, pensant en l'èxit, en promo-
cionar aquella persona. Això es veu pels tipus de
projectes de programa que arriben a les televisions.
Però ningú es planteja que la gent pot voler molt
més. És molt delicat dir això, però entre altres co¬
ses, això parla de les limitacions dels professionals
que fan aquest tipus de programes. Un programa
amb continguts requereix de professionals molt
diferents, és més difícil, implica coneixements de
base, preparació, temps i, per tant, molts més di¬
ners. En el prime time o triomfes o t'enfonses. Però
no és cert que programes bons amb contingut no
puguin mantenir-se en prime time, Ciutadans va
tenir èxit i competia amb Sorpresa sorpresa», opina
el sociòleg. «Els programes més fàcils i barats de fer
són els de màxima audiència, pots dir el que vul¬
guis, no cal saber res. Això també és un problema de
lògica de producció», critica Cardús.
Per la seva part, Lluís Bassat pensa que «si els bons
productes de comunicació no es venen més que els
dolents no és perquè la gent prefereixi aquests úl¬
tims, sinó perquè els bons no han sabut comunicar-
se millor. L'espectador és cada vegada més
intel·ligent».
AGUANTAR L'AUDIÈNCIA
«En el contracte dels programes ja s'especifica que
si no s'arriba a una determinada audiència desapa¬
reix, ni es planteja canviar de dia. L'audiència està
indefensa, la seva selecció està condicionada pels
programes que hi ha. És veritat que la puc apagar,
però si a mi em ve de gust veure la televisió...
El poder dels mitjans és real, funciona, però alguna
cosa ha de passar en nosaltres que ens enganxen,
malgrat que no vulguem. No tota la culpa és dels
mitjans i nosaltres no ens queixem suficientment. Al
Brasil a vegades hi ha boicots d'un minut sense
veure la televisió», assenyala Huertas.
D'aquesta manera, i tal i com explica Joan Barrera,
des de la secció de Comunicació d'El Periódico de
Catalunya, "s'està produint un fenomen que és que
l'oferta televisiva a Espanya és menys rica que fa 15
anys, abans que arribessin les privades. Les progra¬
macions són extremadament conservadores. Es copi¬
en els uns dels altres, si el que es porta és el reality
show, tots tenen el seu. Ara s'han posat de moda les
telesèries amb contingut històric, doncs tenim el
Cuéntame i Los ochenta. Les empreses arrisquen poc
pel condicionament de les audiències. I el qui perd
és el teleespectador que veu reduïdes les possibili¬
tats d'oferta, molts canals, però menys continguts.
L'audiència no està enriquint la programado, l'objec-
tiu de l'audiènria és vendre publiritat», critica.
Així també s'expressa Francesc Escribano, director de
TV3. "Les televisions es dediquen a copiar-se les
unes a les altres. Si una multiplica l'audiència amb
el Conde Lequio ensenyant les seves vergonyes,
totes aposten per això mateix. L'audiènda et condi-
dona, és clar. Però nosaltres som l'única televisió
que no té programes del cor ni de la premsa rosa,
que és una font clara de teleescombraria, i emetem
documentals en prime time. És clar que ens dóna
més audiència Plats bruts que un debat sobre l'Esta¬
tut, però hem de fer totes dues coses".
Francesc Escribano també reconeix que han d'assu¬
mir que no aconseguiran ser líders d'audiènda per
altres problemes conjunturals, però que TV3 té "una
bona audiència i una trajectòria de qualitat en la
qual sí que s'arrisca. L'oferta condiciona la demanda,
encara que creiem que una altra televisió és possi¬
ble", assegura el director de la televisió pública
catalana, que considera que "a l'anundant aquesta
tendènda que es comença a donar ja a tot Europa
d'introduir elements qualitatius en la programació
a ell l'importa poc". Per al màxim responsable de
TV3, "l'objectiu és trobar l'equilibri entre la quali¬
tat de la programació i les xifres fredes dels audí-
metres".
POLÈMIQUES A L'OJD
L'Ofidna de Justificadón de la Difusión (OJD) es
va crear pels anundants i té com a fundó obte¬
nir i fadlitar informació útil i puntual de la difu¬
sió i distribudó de les publicadons periòdiques
per a ús dels anundants, agèndes de publicitat,
editors i altres persones o ens interessats. Con¬
trola la tirada i difusió de 835 publicadons im¬
preses i el trànsit de 134 mitjans electrònics.
L'Estudio General de Medios considera Internet
com un mitjà més amb l'objectiu que la Xarxa
entri en igualtat de condidons al repartiment
del pastís publicitari i que els inversors puguin
planificar millor les seves inversions en aquest
mitjà en línia. Només seran objecte d'estudi
aquells web que hagin sol·licitat ser mesurats i
que disposin d'una audiènda mitjana de 100.000
visitants mensuals únics. Els resultats d'audièn¬
cia obtinguts s'expressaran en visitants dels úl¬
tims 30 dies. L'OJD també ha viscut les seves
tempestes arran el control de la premsa gratuï¬
ta. Els diaris 20 minutos i Metro van rebre en
2002 una sandó de l'OJD per falsejar les seves
dades, validades posteriorment pels tribunals. Se¬
gons els responsables dels dos periòdics, la mesura
va ser fruit de la pressió de la premsa de pagament
davant la por de perdre contractadó publidtària.
LA INFORMACIÓ SE'N RESSENT
Alguns periodistes de programes informatius reco¬
neixen que fins i tot els formats més clàssics han de
suportar la forta pressió de les audiències, el que es
tradueix en informatius que comencen a caure en la
banalitat. Altres no ho veuen així. «Més que les
audièndes crec que han
estat les rutines de
producdó que s'han
implantat allò que ha „
o
devaluat el valor de la S
notída. Quan una per- ^
sona vol estar informada acut a la premsa o la ràdio. D
O
És cert que els programes informatius tenen les de
perdre, perquè mai seran de consum massiu i això no
és una critica a la sodetat, però és evident que £
ui
informatius com el de la 2, el del 33 o un 30 minuts <'
ai
són bones experiències televisives que tracten temes <
seriosos amb un format atractiu», diu Huertas. <
«Amb l'excusa de l'audiència
es justifica un determinat estil
de televisió» (Salvador Cardús)
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El cas és que programes com Línea 900, Gran Angu¬
lar, 30 minuts, Documentos TV o Informe Semanal,
que emeten televisions publiques, és difícil trobar-
los en cadenes privades. «La finalitat de les priva¬
des és fer negoci i fer programes com aquests no els
surten rendibles. A una televisió pública, en canvi,
els dóna prestigi», assenyala Jaume Codina, director
de Línea 900 de TVE, un
Els estudis d'audiència només tipus de programa que
aporten dades quantitatives ™un almarge delsc L índexs d audiències, tot
però obvien les qualitatives i que no els miren de
reüll. «Hi ha audiència
per a tota mena de programes. Nosaltres no fem el
programa en fundó de les audièndes. El nostre
termòmetre són les trucades i els correus electrònics
que rebem. Aquest programa en el seu 70% ho fa la
gent que ens proposa temes i tot i així sí que sabem
que tenim unes 700.000 persones mínim que ens
BONANÇA PUBLICITARIA
Actualment, la premsa i els miljans escrits, dia¬
ris i revistes viuen temps de certa bonança per la
reactivado de les inserdons publidtàries. Una
recuperado que fins i tot ha permès que apare¬
guin darrerament noves revistes al mercat com
Única (Recoletos), FHM (Edipress), Nova (Hachet¬
te), Gala (Novecent, G+J) Diva (Hola), In Style
(Edipress), La revista 40 (Prisa). L'aparició de
noves capçaleres és un fenomen que suposada¬
ment contradiu el fet que moltes de les revistes
ja existents tinguin menys vendes i que el mer¬
cat estigui saturat, i potser només respongui a
noves estratègies comerdals. Una, el retall de la
vida útil de les revistes i Taltra, cada cop més
utilitzada per les editores per fer quadrar les se¬
ves xifres de difusió, és el repartiment d'alguns
títols de revistes conjuntament amb els diaris, ja
sigui amb sobrepreu o de regal.
La inversió publicitària va augmentar en mitjans
convencionals un 10,5% durant el primer semes¬
tre de 2004 en reladó al mateix període de l'exer-
dd anterior. Gairebé dues terceres parts d'aquest
augment es deuen a la televisió convendonal.
També creix en un 73,44% la inversió publidtà-
ria en tot allò que són canals temàtics de televi¬
sió i emissores locals.
són fidels i que ens movem al voltant del milió de
mitjana d'audiènda», remarca Codina.
QUANTIFICAR I NO QUALIFICAR
El que sí sembla clar és que la quantifícadó de l'au-
diènda determina la qualitat i els continguts dels
programes a la televisió, que és on aquests estudis
adquireixen més relleu. «L'estudi d'audiènda és un
sondeig, i tot sondeig és una estimado. I si agafés¬
sim només els audímetres de Barcelona, veuríem que
seria una mostra molt petita, i no diguem si el que
es vol saber és el que veuen els nens de cinc anys a
Catalunya, per exemple. Els qui queden perduts en
aquests tipus d'estudi són les minories, perquè sem¬
pre es fa el rànquing dels més vistos", explica
Huertas.
«Les úniques mesures són quantitatives. Potser un
programa amb més qualitat se'l mirarà menys gent,
però amb un perfil molt més concret i, per tant, més
fàdl d'arribar-hi el publidsta». Aquesta és Tobserva-
dó de Salvador Cardús que també creu que «si hi
hagués crisi, ja s'espavilarien. Ara, com la vaca raja,
tots competeixen en el mateix terreny, però l'especi¬
alització acabarà arribant», pronostica.
Segons Lluís Bassat, "és evident que les mesures
d'audiènda donen orientadons significatives, però la
quantitat no pot substituir mai la qualitat. Que un
milió de persones hagin vist el meu anund és impor¬
tant, però que 200.000 hagin deddit comprar el meu
producte quan han vist l'anund és molt més important."
«Els operadors rebem l'estadística d'audiència amb
els diferents targets perquè en realitat, nosaltres
venem a gent que està davant del televisor en una
franja de temps, per tant aquests índexs d'audiència
per a nosaltres són absolutament fonamentals»,
explica Berta Fernández, sotsdirectora de vendes de
publidtat de RTVE a Catalunya. Llavors, «per x euros,
en fundó del nombre de persones que les estadísti¬
ques diuen que estan davant del televisor en aquell
moment, Tanundant compra aquesta audiència. Si es
fan bé o no els estudis, aquí ja no hi entrem, és una
mesura acceptada per tothom. En televisió, Sofres és
el més precís, ho fa minut a minut en un univers
real, amb una mostra per regions». L'Estudio General
de Medios (EGM) fa, en canvi, dues enquestes a
l'any. Una altra cosa és si has vist l'anund en con¬
cret o no, per comprovar això es fan després els
estudis postenquestes, que ho encarreguen els publi-
dstes, però nosaltres cobrem perquè estiguis davant
del televisor", insisteix Berta Fernández, que recorda
que "fa deu anys les televisions no venien audiència
perquè no hi havia espai per a la publicitat, va ser
quan va augmentar la competència que va començar
a haver-n'hi".
LA PRESSIÓ DELS ANUNCIANTS
La responsable de vendes de publicitat a TVE
confirma la gran pressió dels anunciants.
«En realitat, l'anunciant busca com pot allò que
necessita per generar l'impuls de compra i, de fet,
no busca qualsevol teleespectador, sinó un tipus de
gent molt determinada. Si vaig a tots els targets, i
d'això se'n diu cobertura, estem parlant de la gran
audiència, per això tots la volen», explica. «L'anun¬
ciant, per assegurar-se l'impacte al cervell, el desig
o necessitat de comprar allò que es veu en pantalla,
com més gran sigui la quantitat de teleespectadors,
més possibilitats tindrà, però l'anunciant no s'adona
que si arrisca una mica més, si apunta més en con¬
cret al perfil del seu potencial consumidor, augmen¬
ta les possibilitats de venda», apunta Cardús. «Això
és el mateix que passa amb la producció de vins,
cada cop hi ha més especialització», compara.
CONTRAPROGRAMAR
Les recents sancions a diferents cadenes de televisió
per contraprogramar, fetes públiques en la premsa,
han fet saltar al carrer aquesta pràctica habitual a la
televisió que tothom assumeix com a estratègia per
Lapremsa escrita
també està sotmesa a
controls de venta
A mesura que creix Internet,
s'ha fet evident conèixer el
nombre d'usuaris de laXarxa
guanyar punts de publicitat. A Tele 5 li va caure una
multa de 350.000 euros; a A3, 67.000 euros i a TVE,
27.000 euros. La contraprogramació engloba tots
aquells canvis no justificats. La graella s'ha de pre¬
sentar amb 11 dies d'antelació a la seva emissió i
les televisions estan obligades a passar-ho. «Però és
una batalla campal. I les multes, altre cop, són tan
baixes, que surt més a compte pagar- la. Això s'hau¬
ria de regular», apunta Joan Barrera.
És el mateix que passa quan les cadenes se salten el
límit de temps assignat
legalment per a espais
publicitaris. "Els anunci¬
ants tenen clar que
nosaltres no ens saltem
el límit de 12 minuts, i
en canvi les privades sí que ho fan», critica la Berta
Fernández des de RTVE.
FRAGMENTACIÓ DE L'AUDIÈNCIA
La irrupció de nous canals de televisió per cable, la
ràdio i la televisió per satèl·lit, les noves televisions
locals, revistes, canals i programes especialitzats,
portals d'Internet i altres noves tecnologies auguren
un panorama totalment diferent. El número de ca¬
nals de distribució de contingut alternatiu a les
televisions en obert ha augmentat molt ja a les
últimes dues dècades. A mesura que Internet creix
a tot el món, s'ha fet evident la necessitat que em¬
preses, mitjans i usuaris coneguin les dades sobre
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SOTA LA VARA DE MEDIR
A Espanya són dues les fonts claus per al recompte
d'audiència. Una és la xarxa d'audímetres de l'em¬
presa TNS / Sofres i l'altra, l'Estudio General de
Medios (EGM). Per controlar els tiratges i la difu¬
sió de les publicacions impreses i electròniques
també es fa servir l'anomenada Oficina de la Jus¬
tificación de la Difusión (OJO). A tot Espanya hi
ha 3.305 llars triades aleatòriament i en funció
de criteris sociològics. En elles hi viuen 10.029
persones que disposen d'un aparell electrònic ano¬
menat audímetre que registra durant tot el dia, i
segon a segon, el consum individual de televisió
de cadascuna d'aquestes llars. Quatre-cents qua¬
ranta d'aquests aparells estan distribuïts per tot
el territori català i tenen com a punt de mira un
total de 1.130 persones, segons dades de l'em¬
presa Sofres.
L'EGM, realitzat per l'Asociación para la Justifica¬
ción de medios de comunicación (AIMC) també
mesura les audiències de la televisió, de la ràdio
i el nombre de lectors dels mitjans de comunica¬
do escrits. Aquest macroestudi es fonamenta en
enquestes personals de carrer, porta a porta, i en
els mètodes estadístics del record. Els resultats
es donen en tres onades quadrimestrals, en to¬
tal, una mostra de 70.000 entrevistes anuals, de
les quals 43.000 es realitzen cara a cara i 27.000
que es fan telefònicament per determinar les au¬
diències de ràdio. En el cas de les enquestes per¬
sonals, l'enquesta dura una hora i a l'entrevistat
se li pregunta per tots els programes que veu i
escolta de ràdio i televisió, a més del diaris i
revistes llegits en el darrer mes, última setmana i
el dia abans. El fet que les respostes estiguin
basades en la memòria, pot fer pensar que els
resultats d'audiència siguin menys fiables, tot i
que metodològicament siguin correctes i que la
mostra sigui força extensa. És el cas del control
de l'audiència radiofònica el que ha estat més
controvertit en algunes ocasions, especialment
quan els resultats no han estat bons per a deter¬
minades emissores. Radio Nacional va decidir re¬
tirar-se de l'EGM perquè creia que aquest no re¬
flectia la realitat de la seva audiència. Després d'un
any i mig d'estar fora, el nou director, Pedro Pique¬
ras, ja ha anunciat que tornarà a incorporar-s'hi.
els usuaris de la Xarxa, ja que com passa amb la
televisió, comptabilitzar l'audiència permetrà publi¬
cistes i empresaris en Línia i offline definir millor les
seves estratègies. Els esports, la gastronomia...
pràcticament qualsevol afecció que tingui una audi¬
ència potencial de suficient poder adquisitiu com
per atraure anunciants i subscriptors, podrà tenir el
seu canal de televisió
en el futur.
L'altre gran temor dels
programadors i publicis¬
tes és la tecnologia que
permet els consumidors
evitar els continguts publicitaris. La més bàsica és el
conegut zapping per fugir dels missatges publicita¬
ris, però en un futur proper els consumidors podran
adaptar la programado televisiva als seus horaris
personals.
Aquesta fragmentació dels canals de distriburió i les
tecnologies que permeten evitar els anunds són un
autèntic mal de cap per a molts executius d'agències
publicitàries. A més, tecnologia facilitarà que els
consumidors no prestin atendó a la publidtat si així
deddeixen fer-ho. La resposta dels publidstes sem¬
bla apuntar al fet que el contingut informatiu i la
publidtat aniran cada cop més de la mà. Algunes
agències ja estan començant a prendre'n consciència
i sembla que les empreses publicitàries podran tenir
accés directe als continguts per poder incloure ele¬
ments publicitaris en pel·lícules, i programes, a
través d'actors i presentadors.
«A mesura que es vagi personalitzant el consum i hi
hagi una oferta més diversa, els macroestudis d'au¬
diència no serviran, s'hauran de fer estudis més
qualitatius. Els actuals són útils perquè retroalimen-
ten la producció comercial i el terreny de la mesura
sempre l'han dominat el sector televisiu i les agènci¬
es de publicitat», diu Amparo Huertas.
Per la seva banda, Lluís Bassat creu que « la diversi¬
ficació de l'oferta farà que la publicitat pugui ser
més específica i això la beneficiarà. És evident que
les revistes de cotxes s'han fet imprescindibles a
l'hora d'anunciar automòbils, però també és cert que
la proliferació de revistes d'automòbils no implica
que els fabricants de cotxes s'anunciïn a totes. Per a
l'anunciant i per als publicistes, allò ideal seria pocs
mitjans ben especialitzats i de gran difusió cadascun
d'ells. Però això potser és una utopia», reconeix el
conegut publicista.
La tecnologia quepermetrà
evitar lapublicitat és el temor
deprogramadors ipublicistes
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Espanya és un dels pocs països que no té un consell
de l'audiovisual independent que vetlli pel compli¬
ment de les missions de servei públic que tenen
confiades totes les televisions, també les privades.
Des de la dècada dels vuitanta, els altres països
europeus han desenvolupat organismes indepen¬
dents dedicats a la vigilància i al control dels con¬
tinguts audiovisuals. El Govern actual es planteja la
constitució d'un Consejo Superior Audiovisual se¬
guint l'exemple del CAC català o d'altres comunitats
com Navarra. Des de l'àmbit dels programadors, ja
s'han aixecat veus en contra i alguns temen que
finalment tota nova mesura pugui esdevenir un
corrent de jurisprudència restrictiva al dret de la
informació per la mala pràctica de programes que no
tenen res a veure amb la informació. Les opinions
estan dividides. «Alguna cosa s'haurà de fer perquè
la lògica del mercat no pot ser la que domini i quan
parlem de programes que poden veure els nens i
nenes haurien de prioritzar-se altres valors. És veri¬
tat que s'ha d'anar en compte amb possibles cor¬
rents conservadors, que volen imposar els seus, però
també estan els que amb la excusa de la por a la
censura ho justifiquen tot. Hauríem de treure la part
pejorativa de la paraula censura», diu Huertas.
El debat entre els que creuen en
elmercat i els que aposten per la
regulació està més viu quemai
Escribano també considera que "està molt bé que el
Govern demani més responsabilitat a les televisions
respecte als continguts que emeten, perquè les
privades, i també algunes públiques, no tenen cap
altre criteri que el triomf de la llei del mercat. S'hau¬
ria de definir quina és la línia que marca la diferèn¬







monopoli es trenca. Hi
ha d'haver compensaci¬
ons socials, com ara que
part dels beneficis revertissin en un suport al cine¬
ma o en centres de producció o en la televisió públi¬
ca que això no existeix en el nostre país", reclama el
director de TV3.
I pel que fa a definir encara més els límits de la
publicitat a les públiques, tal i com diu Berta Fer¬
nández des de Televisió Espanyola, «si la televisió
pública no té publicitat, algú hi haurà de posar els
diners que calen per fer-la funcionar. La BBC no en
té, es manté al 100% amb els pressupostos de l'Es¬
tat, però, a Espanya hi ha les condicions per dedicar
aquest diner públic a la televisió? Això és una deci¬
sió política», diu la responsable de vendes de publi¬
citat de TVE.
